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1 - INTRODUZIONE 
 
Nonostante il ruolo crescente di nuovi strumenti di comunicazione politica e dei nuovi media, 
continua una significativa diffusione di forme tradizionali di propaganda come il manifesto politico. 
 Questo lavoro intende studiare le scelte comunicative espresse nei manifesti prodotti dai partiti 
in occasione dalla campagna elettorale per le elezioni politiche del 2008. A tal fine occorre tener 
presente che sono state prese in considerazione solo le campagne di affissione nazionale, cioè quelle 
realizzate a livello centrale dal partito. Verranno analizzati i manifesti dei principali partiti: Il Popolo 
della Libertà, Alleanza Nazionale, Lega Nord, La Destra, Partito Democratico, Italia dei Valori, 
Unione di Centro, Partito Socialista, La Sinistra e l’Arcobaleno.  
Le fonti utilizzate per questa ricerca sono state i siti internet dei partiti e la Rete in generale, 
pertanto non si esclude che siano stati emessi altri manifesti non reperiti e quindi non presenti in 
questo studio. 
L’indagine, allo scopo di rilevare le tecniche usate per pubblicizzare personalità e comunicare valori 
atti ad attirare il consenso degli elettori, si svolgerà mediante un’analisi iconografica e testuale dei 
poster, considerati in quanto spazio di sintesi nel quale si condensano gran parte dei valori e 
significati simbolici dei partiti. 
L’analisi verrà introdotta da una breve parte propedeutica riguardante le caratteristiche della 
comunicazione politica e dei manifesti, uno degli strumenti esterni. 
Le elezioni politiche italiane dell’aprile 2008 hanno rappresentato, per differenti motivi, un 
momento di rottura rispetto alle tornate precedenti. In primo luogo, sono apparsi sulla scena nuovi 
partiti e nuovi cartelli elettorali; inoltre, sono scomparsi alcuni simboli e denominazioni che hanno 
caratterizzato il panorama politico nazionale del Novecento. Infine, la decisione di alcune forze 
politiche di spezzare il precedente equilibrio bipolare ha rimescolato il sistema delle alleanze, 
riducendo il numero dei partiti, ma aumentando al contempo quello dei candidati premier e 
moltiplicando le possibilità di espressione del proprio leader preferito. Il rinnovato scenario ha 
influito notevolmente sulle scelte comunicative dei partiti, evidenziando e confermando l’esistenza di 
un legame inscindibile tra il linguaggio politico e i comportamenti degli attori della politica. 
 
 
2 - LA COMUNICAZIONE POLITICA 
 
 
2.1 Definizione di comunicazione politica 
 
La comunicazione (dal latino cum = con e munire = legare, costruire) è al centro di ogni socialità. 
Le persone, inevitabilmente, con il loro comportamento si pongono in relazione, comunicano, con 
gli altri. Secondo gli studi dello psicologo Paul Watzlawick la comunicazione non è solo un 
processo di trasferimento di informazioni (modello di Shannon e Weaver) ma un processo avviato 
dall’emittente nell’intenzione di procurare cambiamenti nelle sfere cognitive, emotive e 
comportamentali del ricevente1.  
La politica è parola, essa deve per sua natura raggiungere il cittadino-elettore, non può essere 
relegata nel palazzo politico ma deve venire comunicata, discussa con l’opinione pubblica, solo così 
facendo è possibile ottenere il consenso e la fiducia degli elettori. Fare politica significa anche fare 
                                                        
 
1 M. Panzini, Il marketing politico. La comunicazione persuasiva nella campagna elettorale, II, Quinto Vicentino VI, 
2004, p. 21 
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comunicazione, intesa come dialogo, partecipazione, informazione, ascolto, confronto di idee, 
trasferimento di messaggio, enunciazione di progettualità. Da ciò si evince che la comunicazione ha 
un’importanza primaria nel fare politica. Si comunica all’elettore per informarlo, per farlo 
partecipare al progetto politico in vista del raggiungimento del consenso2. 
La nascita della comunicazione politica come disciplina di insegnamento si ha in America negli anni 
cinquanta, ma in realtà quale forma d’interazione e confronto, nasce laddove prende forma 
un’organizzazione sociale di carattere democratico. La sua storia inizia nel momento in cui la 
filosofia greca comincia a riflettere sul potere, sull’autorità e sulla democrazia. Nella polis greca, 
nelle agorà delle città-stato la politica si svolge attraverso l’esercizio delle arti oratorie: dialettica, 
retorica e sofistica sono le armi necessarie per regolare e indirizzare i rapporti di potere3. 
La comunicazione politica è un’espressione che, formata dalla combinazione di due vocaboli 
familiari, è in grado di trasmettere immediatamente il suo significato: disciplina che si basa sulle 
relazioni tra sistema politico (partiti, candidati, leader) e sistema mediale (stampa, radio, 
televisione). In realtà si tratta di un fenomeno molto complesso strettamente correlato alla natura 
stessa del processo politico caratterizzato da un carattere interdisciplinare che tocca i terreni della 
politologia, della sociologia, dell'antropologia, della scienza della comunicazione, della psicologia, 
della retorica, della pubblicità4. 
Secondo la definizione di Mazzoleni la comunicazione politica è intesa come «lo scambio e il 
confronto dei contenuti di interesse pubblico-politico prodotti dal sistema politico, dal sistema dei 
media e dal cittadino elettore»5. Tre sono, dunque, gli elementi che entrano a far parte di questo 
tipo di comunicazione: il sistema politico, cioè l'insieme delle istituzioni che costituiscono 
l'ossatura della vita politica di un Paese, il sistema dei mass media, ossia l'insieme delle istituzioni 
mediali che svolgono attività di produzione e distribuzione del sapere, il cittadino-elettore. La 
comunicazione politica definisce, quindi, lo scambio dialogico e il confronto democratico su 
questioni di interesse pubblico fra questi tre attori. Tuttavia essa è un fenomeno molto complesso 
che ha portato a molteplici concettualizzazioni; i contributi più interessanti sono quelli dei due 
sociologi della comunicazione Dominique Wolton e Brian Mc Nair e dei tre studiosi di 
politologia Dan Nimmo, David Swanson e Jacques Gerstlé. Attribuendo un forte peso ai mass 
media e ai sondaggi, Wolton definisce la comunicazione politica come «lo spazio dove si 
scambiano i discorsi contraddittori dei tre attori che hanno la legittimità di esprimersi 
pubblicamente sulla politica e che sono gli uomini politici, i giornalisti e l’opinione pubblica 
attraverso i sondaggi»6. 
Nimmo e Swanson la collegano alla dimensione del potere e di conseguenza anche l’oggetto della 
comunicazione politica diventa il potere. 
Gerstlè le attribuisce un ruolo fondamentale considerandola come l’insieme di strategie atte a 
sedurre l’opinione pubblica.  
McNair analizza la comunicazione politica attraverso i tre elementi che compongono il flusso 
comunicativo: l'emittente, il ricevente e il messaggio7. 
  
                                                        
 
2 A. Foglio, Il marketing politico ed elettorale. Politica, partiti e candidati al servizio dei cittadini-elettori, Milano, 1999, p. 21 
3 G. Mazzoleni, La comunicazione politica, Bologna, 2004, pp. 12–13 
4 S. Bentivegna, Comunicare in politica, Roma, 2001, p. 11 
5 G. Mazzoleni, op. cit., p. 29 
6 G. Mazzoleni, op. cit., p. 30 
7 Ibidem, p. 31 
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2.2 La mediatizzazione della politica 
 
Come abbiamo visto la comunicazione politica è il prodotto dello scambio tra i tre soggetti dello 
spazio pubblico. In base a questa definizione i mass media non coincidono con lo spazio pubblico, 
ma contribuiscono a crearlo: sono cioè uno dei tre attori in gioco, essi si sono trasformati da canali in 
veri e propri comunicatori. Ciò ha posto i politici in una posizione comunicativa del tutto nuova. Se 
prima essi si rivolgevano a un pubblico formato soprattutto da aderenti e simpatizzanti il cui scopo 
era di rafforzare il consenso, oggi il loro messaggio è destinato a un pubblico più ampio e 
ideologicamente differenziato.  
L’avvento dei mezzi di comunicazione di massa come i giornali, la radio, la televisione, fino ad 
arrivare a internet, ha rivoluzionato gli strumenti di comunicazione dei soggetti politici e persino il 
loro stile comunicativo. I mass media hanno sicuramente aumentato la possibilità per gli uomini 
politici di interloquire con i cittadini, che si trovano così ad avere a disposizione una quantità di 
informazioni inimmaginabile solo fino poco tempo fa. La comunicazione politica è quindi 
certamente amplificata dai media ma anche notevolmente condizionata da essi8. Ha dovuto 
giocoforza adattarsi al loro linguaggio tipico: semplice, visivo e immediato. Attualmente è difficile 
pensare alla politica senza fare riferimento ai mezzi di comunicazione di massa e alla loro influenza 
sui processi decisionali elettorali della popolazione9. 
 
 
2.3 La personalizzazione e la spettacolarizzazione della politica 
 
La mediatizzazione della politica ha portato, dunque, una serie di mutamenti nei meccanismi, nelle 
forme e negli stili della comunicazione politica quali la centralità dei nuovi media, la televisione in 
particolare, la spettacolarizzazione, la personalizzazione, la professionalizzazione. Queste novità 
sono particolarmente evidenti nell’ambito più specifico delle campagne elettorali10.  
Il sopravvento del linguaggio visivo imposto dalla televisione ha fatto sì che «saper usare in 
maniera efficace le immagini equivale oggi per un leader o un partito al dominio dell’arte della 
retorica nell’epoca classica, o alla capacità di sfruttare la forza ipnotica del nuovo medium 
radiofonico mostrata dal fascismo e dal nazismo»11. Ciò ha contribuito a spostare l’attenzione dal 
                                                        
 
8 La televisione si diffuse in Italia verso la metà degli anni cinquanta. Il discorso politico non si adeguò subito alla logica 
del nuovo mezzo comunicativo, basti pensare ai bassi ascolti ottenuti dalle trasmissioni elettorali (le prime puntate di 
“Tribuna Elettorale” fecero la loro uscita nel 1960, dopo un’iniziale successo, gli ascolti calarono) dovuti all’utilizzo delle 
stesse forme, stili, toni di linguaggio fin ad allora usati dai partiti nei comizi. Ciò che contava non era la forma di 
comunicazione ma il contenuto politico. Con l’avvento delle emittenti commerciali la forma dei messaggi politici 
comincia a cambiare. Seppur lentamente, dalla metà degli anni Ottanta si assiste ad un progressivo svecchiamento del 
dibattito politico a favore di un linguaggio più discorsivo e ad una perdita di controllo dei partiti, passando così da una 
party logic ad una media logic (E. Novelli, Dalla TV di partito al partito della Tv. Televisione e politica in Italia 1960 - 
1995, Firenze, 1995, p. 18; P. Mancini, Manuale di comunicazione pubblica, Milano, 2002, pp. 162-166) 
9 G. Mazzoleni, op. cit., pp. 22-23 
10 Le campagne elettorali sono un dialogo tra i partiti e gli elettori, esse sono un fenomeno strettamente legato alla 
comunicazione e si sono evolute in parallelo con la diffusione dei mezzi di comunicazione. Sulla base degli studi di 
Blumler, Kavanagh e Norris anche le campagne elettorali italiane si possono dividere in premoderne, moderne e 
postmoderne. Le prime sono caratterizzate dal dominio dei partiti che svolgevano il loro principale ruolo di 
trasmissione di messaggi tra il sistema politico e i cittadini, le seconde dall’avvento della televisione mentre quelle 
postmoderne dalle nuove tecnologie: internet e la telefonia cellulare (R, Grandi, C. Vaccari, Elementi di comunicazione 
politica. Marketing elettorale e strumenti per la cittadinanza, Roma, 2007, pp. 65-67) 
11 E. Novelli, La turbopolitica. Sessanta anni di comunicazione politica e di scena pubblica in Italia, 1945-2005, Roma, 
2006, p. 67 
  9 
partito al candidato, privilegiando appunto la dimensione della personalizzazione, ovvero quel 
processo che porta alla costruzione del politico come persona con le proprie peculiarità 
individuali piuttosto che come rappresentante di un partito o di un’ideologia. Il politico odierno 
deve sottostare alle logiche espositive che la presenza mediatica impone. Per sua struttura la 
televisione non si presta a rappresentare istituzioni impersonali come quelle dei partiti; essa 
favorisce le singole persone, il loro aspetto fisico, la loro personalità, il loro modo di fare, le loro 
storie e le emozioni che suscitano. 
«Il corpo è il nostro biglietto da visita» questa affermazione dell’onorevole Daniela Santanchè è 
significativa in quanto esemplifica quanto oggigiorno la cura e la costruzione dell’immagine e del 
look contino nella ricerca del consenso politico12. È, infatti, proprio l’immagine il primo aspetto che 
entra in contatto con l’elettore, è l’elemento su cui viene formulato il suo primo giudizio13. 
Tale affermazione della personalizzazione nel processo politico non è esclusivamente imputabile allo 
sviluppo dei mezzi di comunicazione di massa. In Italia il fenomeno si impone soprattutto negli anni 
ottanta in seguito all’indebolimento dei partiti e al passaggio al sistema elettorale maggioritario, 
basato sulla centralità dei candidati. Analizzando la situazione italiana degli ultimi vent'anni si 
osserva che la personalizzazione della comunicazione politica elettorale si realizza per la prima volta 
nelle elezioni del 1983 quando il Psi, avvalendosi della collaborazione dell’agenzia pubblicitaria 
Armando Testa, si affida ad una campagna elettorale focalizzata sull’immagine del leader Bettino 
Craxi14. Ma sono soprattutto le politiche del 1994 che segnano la definitiva affermazione 
dell’immagine del candidato15. Ne consegue che strettamente legato alla personalizzazione della 
politica è l’effetto di leaderizzazione.  
La politica ha sempre posseduto una tendenza alla personalizzazione, alla dimensione teatrale e 
spettacolare. Già ai tempi dei Greci e dei Romani era consuetudine caricare di drammaticità eventi 
e persone. Questa propensione allo spettacolo si è affermata con la diffusione della televisione che ha 
indotto la politica ad assumere i connotati tipici dell’intrattenimento indirizzando l’attenzione “sul 
chi” e “sul come” piuttosto che sul “che cosa fa”16. 
 
 
2.4 Il linguaggio politico 
 
Il linguaggio politico è molto importante in quanto è lo strumento attraverso il quale i leader 
conquistano o perdono il potere. Il discorso politico si compone di un insieme di enunciati atti a 
                                                        
 
12 F. Ceccarelli, Il teatrone della politica, Roma, 2005, p. 68 
13 La faccia è considerata l’aspetto più importante dell’immagine del leader, in quanto spia della sua personalità. Non si 
può fare a meno di guardare la faccia di un candidato, il fatto che essa sia piacevole fa la differenza nel processo di 
formazione delle impressioni. È dimostrato che le persone utilizzano delle scorciatoie di pensiero, le cosiddette 
euristiche, grazie alla quali si arriva ad un giudizio evitando di dover ricercare informazioni più dettagliate. Così 
l’aspetto esteriore è significativo proprio perché ad esso si fanno corrispondere determinate qualità caratteriali (M. 
Barisione, L’immagine del leader. Quanto conta per gli elettori?, Bologna, 2006, p. 36) 
14 “Un governo per la ripresa” era lo slogan che accompagnava l’immagine di Bettino Craxi che sui manifesti elettorali 
soppiantava il garofano, simbolo del Psi; A. Cattaneo, P. Zanetto, (E)lezioni di successo. Manuale di Marketing 
politico, Milano, 2003, p. 167 
15 Tutte le notizie riguardanti la personalizzazione della politica sono tratte da: P. Mancini, Manuale di comunicazione 
pubblica, cit., pp. 173-176; G. Mazzoleni, op. cit., pp. 102-104; C. Vaccari, Personalizzazione della politica, competenza 
del leader e negoziazione della fiducia, in G. Cosenza (a cura di), Semiotica della comunicazione politica, Roma, 2007, 
pp. 73–87; E. Novelli, La turbopolitica, cit., pp. 169-185 
16 Per tutto ciò che riguarda il fenomeno della spettacolarizzazione della politica si è fatto riferimento a: P. Mancini, 
Manuale di comunicazione, cit., pp. 170-173; G. Mazzoleni, op. cit., pp. 98-99 
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produrre effetti sui comportamenti e sulle decisioni politiche. Essi sono appositamente elaborati per 
raggiungere due intenti: quello illocutivo, il fare credere, cui segue l’effetto perlocutivo del far fare17.  
La lingua dei politici è distinta dalla lingua della politica ed è considerata lingua settoriale, cioè 
sprovvista di una terminologia specialistica e dotata di numerose ambiguità e imprecisioni. Le 
lingue settoriali non hanno un proprio lessico ma utilizzano parole, espressioni e metafore mutuate 
dalla lingua comune o da altre lingue specifiche. Si possono individuare, infatti, parole e espressioni 
che vengono utilizzate dal linguaggio politico ma che prendono spunto dal lessico militare, medico, 
religioso, sportivo, forense18. Alcuni esempi sono: schieramento, manovra, mobilitazione, 
risanamento dell’economia, virata, fare il punto. In Italia, la campagna elettorale di Berlusconi del 
1994 rappresenta un esempio recente di linguaggio politico mutuato da linguaggi di altri settori, in 
questo caso si fa ricorso al gergo calcistico, basti pensare al nome stesso del partito “Forza Italia” e 
alla locuzione usata per annunciare la sua entrata in politica “scendere in campo”19. 
Con lo sviluppo tecnologico si è andato sempre più consolidandosi un linguaggio, come abbiamo 
già puntualizzato, basato sulle immagini e sulla spettacolarità più che sui contenuti. Di conseguenza 
le forme comunicative fatte di discorsi-fiume e lunghe argomentazioni, impiegate dai politici nell’era 
pre-televisiva si semplificano, utilizzando parole comuni, vicine alla gente e si frammentano 
riducendo il dibattito politico in sound bite, ossia battute ad effetto, pezzetti di dichiarazioni che 
rendono attraenti e immediatamente recepibili i messaggi, giungendo così al superamento delle 
forme oscure del “politichese”20. 
 
 
3 - I MANIFESTI ELETTORALI 
 
 
3.1 Brevi cenni sulla storia del manifesto politico dal 1945 agli anni novanta 
 
Nell’immediato dopoguerra la propaganda politica per mezzo dei manifesti ha un uso limitato e non 
esiste nessuna regolamentazione riguardo agli spazi da occupare e alla grandezza dei poster. Nel 
1946 nell’iconografia della Dc appare una donna con bambino di stampo cristiano riecheggiante la 
Vergine Madre mentre il Psi presenta figure di donne simbolo di emancipazione sociale21. 
                                                        
 
17 P. Mancini, Il manifesto politico. Per una semiologia del consenso, Torino, 1980, p. 29 
18 La lingua settoriale fascista si contraddistingue per l’uso frequente di metafore e termini tipici di altri settori (M. 
Panzini, op. cit., p. 33) 
19 G. Mazzoleni, op. cit., p. 120 
20 G. Mazzoleni, op. cit., p. 101 
21Per il manifesto della DC del 1946 si veda G. Mazzoleni, op cit., p. 154 
 L’immagine del manifesto elettorale della Dc è tratta da: Museo per la Fotografia e la Comunicazione visiva di 
Piacenza, <http://www.photomuseumpiacenza.com/it/index/prodotti/show/manifesti-politici/prima-galleria-2009-03-
26>; quella del Psi da: Manifesti politici,  
<http://manifestipolitici.sebina.it/SebinaOpacGramsci/Opac?action=multimedia&docID=8>.  
Siti consultati il 25/07/11 
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Nelle elezioni del 1948 i manifesti della Democrazia Cristiana propongono una propaganda 
negativa nei confronti dell’avversario visto come portatore di valori bolscevichi, quindi come un 
pericolo dal quale difendere l’Italia22. 
 
 
 
 
 
                                                        
 
22 Le immagini dei manifesti della Democrazia Cristiana per le elezioni del 1948 sono tratte da: Storia del manifesto 
politico, in Mediapolitika, 13 gennaio 2009,  
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/723>; Museo per la Fotografia e la Comunicazione visiva di 
Piacenza,  
<http://www.photomuseumpiacenza.com/it/index/prodotti/show/manifesti-politici/prima-galleria-2009-03-26>. Siti 
consultati il 25/07/11 
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»»  
 
 
Il Fronte Popolare (Pci - Psi) utilizza l’immagine rassicurante di Garibaldi per mettere in risalto i 
valori di unità nazionale e attenzione ai temi sociali23. 
 
 
                 
 
                                                        
 
23 Per le fotografie dei manifesti elettorali del Fronte Popolare si veda: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika, 
13 gennaio 2009,  
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/723>. Sito consultato il 25/07/11 
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Cinque anni dopo, nel 1953, la Dc modifica la sua immagine femminile optando per una figura di 
donna elegante, simbolo della lotta contro il bolscevismo. Il Pci da parte sua propone caricature di 
avversari politici. Interessante il manifesto del Psi che propone la figura di Gesù considerato il 
primo socialista della storia24. 
Nel 1956 viene votata una legge che regolamenta le dimensioni dei poster e i luoghi per le affissioni. 
Il 1963 vede l’utilizzo di slogan e di immagini avvicinabili agli idiomi pubblicitari: la televisione si 
stava affermando come mezzo di comunicazione portando ad una mediatizzazione del dibattito 
politico che entra nelle famiglie attraverso il programma “Tribuna Politica”. Vennero, infatti, 
pensati appositamente dei manifesti che avevano lo scopo di promuovere la partecipazione dei 
politici a tale trasmissione e invitare i cittadini a guardarli25. 
 
 
                                                        
 
24 L’immagine del manifesto del Psi è tratta da: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika, 23 gennaio 2009, 
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/913>. Sito consultato il 25/07/11 
25 I manifesti di questa sezione sono tratti da: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika, 1 febbraio 2009 
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1028>. Sito consultato il 25/07/11 
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Nel 1965 si assiste a un’evoluzione del manifesto, usato non solo in periodo elettorale, ma anche 
per definire l’immagine del partito. Per la prima volta all’ideazione vengono chiamati dei 
professionisti: è il caso del Partito Repubblicano Italiano e del Partito Socialista Italiano. 
Osservando le affissioni delle politiche del 1972, emerge che la strategia comunicativa scelta dalla 
Dc si fonda sul concetto di libertà per la quale essa si propone come unica garante mentre tra Pci 
e Msi si attua una sorta di botta e risposta giocata sui manifesti di stampo ideologico rivolti alle 
donne e ai giovani. Molto particolare il manifesto del Psi che si presenta come il partito dei diritti 
sociali, l’unico in grado di guarire l’Italia dalla malattia personificata dalla Dc26. 
 
 
                                                        
 
26 Le immagini dei manifesti elettorali delle politiche del 1972 sono tratte da: :Storia del manifesto politico, in 
Mediapolitika, 6 febbraio 2009 <http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1106>. Sito consultato il 25/07/11 
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Vari e interessanti appaiono i manifesti preparati per il referendum sul divorzio del 1974, tutti efficaci 
nelle loro potenzialità persuasive.  
I primi poster con i ritratti dei candidati apparvero negli anni ottanta. A seguito del fenomeno del 
personalismo introdotto da Margaret Tatcher e François Mitterand, anche i partiti italiani scelsero 
di farsi rappresentare dai primi piani dei propri esponenti.  
Nella campagna elettorale del 1983 la cartellonistica fa spiccare le figure dei leader del Movimento 
Sociale, del Partito Repubblicano e del Partito Comunista Italiano per ribadire l’etica, la moralità e 
il rifiuto del compromesso di questi personaggi in confronto con l’operato della Dc che sceglie, 
invece, di giocare la carta del decisionismo, adottando uno slogan che stimola ad affrontare i 
problemi con determinazione: “Decidi DC”. Il Psi chiede invece la fiducia degli elettori sulla base di 
una dichiarazione di impegno e volontà che viene tradotta dallo slogan beneaugurante “L’ottimismo 
della volontà” al quale si accompagna il simbolo del partito27. 
 
 
 
                                                        
 
27 Per le immagini dei manifesti elettorali si veda: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika”,  
12 febbraio 2009, <http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1219>. Sito consultato il 25/07/11 
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Dopo lo scandalo di Tangentopoli e Mani Pulite ci furono le elezioni del 1994. I partiti tradizionali sono 
scomparsi e ne sono nati altri tra cui Forza Italia. Nonostante l’impoverimento della cartellonistica a 
seguito dell’estrema mediatizzazione della campagna elettorale, i manifesti continuano a essere lo 
strumento più immediato per fare conoscere i propri simboli28. Silvio Berlusconi lancia una serie di 
manifesti innovativi nello stile e nel messaggio di fondo. Essi espongono, infatti, i temi della sua 
campagna: sicurezza e detassazione. Forza Italia concentra l’attenzione sul suo simbolo che si staglia su 
tutti i manifesti con lo slogan “Per un nuovo miracolo italiano”: un messaggio di svolta e speranza per il 
futuro incentrato sul ruolo quasi salvifico del leader Berlusconi. Alleanza Nazionale si concentra sulla 
figura di Gianfranco Fini, la Lega Nord lancia messaggi forti di federalismo, mentre l’alleanza dei 
Progressisti pianifica la propria comunicazione su due versanti. Da una parte abbiamo le issue concrete: 
sanità, servizi sociali, lavoro, dall’altra l’attacco a Berlusconi, criticato in quanto entità mediatica 
onnipresente, in opposizione della quale si incitano gli elettori a non farsi sopraffare, a “Non tacere” 
scegliendo di farsi sentire attraverso la voce dei Progressisti 29. 
 
 
 
 
                                                        
 
28 Le immagini dei manifesti elettorali sono tratte da: Storia del manifesto politico, in “Mediapolitika”, 21 febbraio 
2009,<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1426>. Sito consultato il 25/07/11 29. 
Per le notizie concernenti la storia del manifesto politico si è fatto riferimento a: cfr. G. Mazzoleni, op cit., pp. 154-155; 
Storia del manifesto politico, in “Mediapolitika”, 13 gennaio 2009,  
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/723> e segg. Siti consultati il 25/07/11 
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3.2 Caratteristiche generali del manifesto politico 
 
Nonostante oggi le possibilità di comunicare un’offerta politica siano molto diversificate, nonostante 
le campagne elettorali siano dominate dalla televisione e internet si sia ormai affermato come nuovo 
strumento di comunicazione, l’affissione e i manifesti continuano a costituire un mezzo largamente 
diffuso e utilizzato, capace, oltre che di condizionare le scelte di voto, anche di influenzare 
l’immaginario politico di un’intera nazione.  
Se l’affissione, continua a resistere come mezzo di comunicazione politica, ciò è dovuto al fatto che 
essa è considerata uno strumento classico e di grande divulgazione in campagna elettorale 
specialmente a partire dal 2000, data in cui entra in vigore la legge sulla par condicio che, limitando 
drasticamente l’uso degli spot televisivi, riporta in auge il manifesto, definito dall’esponente dei 
Verdi, Pecoraro Scanio: «spot murale»30.  
Con la perdita di peso delle ideologie e con la generale trasformazione dei media e della società in 
senso commerciale, spiega Mazzoleni, la politica ha seguito la pubblicità anche sul piano delle forme 
di comunicazione adottando le forme brillanti e spettacolarizzate del linguaggio mediale per 
presentare il messaggio politico, «linguaggio che è quello che il pubblico degli elettori è in grado di 
decodificare più agevolmente»31. 
Oggigiorno, infatti, i codici utilizzati dai manifesti politici e pubblicitari si equivalgono. Essi 
condividono la stessa struttura che prevede al centro il visual (l’immagine, di solito coincidente con il 
prodotto, nella fattispecie il leader con cui il partito s’identifica), un testo principale (headline) e uno 
slogan finale che accompagna il simbolo del partito (il pay-off)32. 
Generalmente in campagna elettorale la cartellonistica deve evidenziare il nome del candidato, il 
simbolo del partito, (questi due elementi devono essere comunicati uno accanto all’altro in tutto il 
materiale informativo) la foto del candidato o un’altra immagine in sintonia con il messaggio ed uno 
slogan rappresentativo del tema portante della comunicazione elettorale33. 
La cartellonistica assolve il compito di veicolare messaggi politici che raggiungono tutti gli elettori 
in maniera indifferenziata grazie alla sua grande visibilità. Assicura, contrariamente ad altri mezzi di 
                                                        
 
30 C. Ottaviano, Ricorrenze e novità nella comunicazione politica. Manifesti e slogan nelle campagne elettorali all’alba 
del nuovo secolo, in M. Ridolfi (a cura di), Propaganda e comunicazione politica. Storia e trasformazioni nell’età 
contemporanea, Milano, 2004, p. 288 
31 G. Mazzoleni, op. cit., p. 148 
32 L’utilizzo in politica di strumenti (la televisione, i sondaggi, la pubblicità) e strategie (la segmentazione, il targeting, il 
posizionamento) di derivazione commerciale ha origine negli Stati Uniti negli anni Trenta L’impiego del marketing 
commerciale in politica è giustificato da alcune analogie tra i due mondi: elezioni e mercati. Entrambi condividono una 
situazione di competitività per cui ciascuno mira ad ottenere una certa quota di mercato; una condizione di preferenza, 
l'elettore è chiamato a fare delle scelte come il consumatore; l’utilizzo dei mezzi di comunicazione. Sulle basi del 
marketing tradizionale nasce quello politico; le tecniche sono le stesse ma cambiano i contenuti. Mazzoleni, mutuando 
la definizione di marketing di Bongrand, definisce il marketing politico come: «un’insieme di tecniche aventi come 
obiettivo di favorire l'adeguamento di un candidato al suo elettorato potenziale, di farlo conoscere al maggior numero di 
elettori e a ciascuno di essi in particolare, di creare la differenza con i concorrenti e gli avversari e con un minimo di 
mezzi, e di ottimizzare il numero di suffragi che occorre guadagnare nel corso della campagna» (G. Mazzoleni, op. cit., 
p.147). Il marketing politico aiuta, dunque, partiti e candidati a confezionare in modo accattivante il proprio messaggio e 
ad indirizzarlo al giusto target. In Italia esso ha faticato ad imporsi anche a causa della concezione negativa del 
marketing quale mezzo per vendere un partito come una «saponetta» (Cfr. A. Foglio, op. cit., pp. 27-32; A. Cattaneo, P. 
Zanetto, op. cit., pp. 3-10; G. Mazzoleni, op. cit., pp. 146–149) 
33 Il tema è l’architrave su cui poggiano tutti i messaggi della campagna mentre i programmi e la personalità del 
candidato rappresentano le colonne portanti della comunicazione. Il tema che è «una combinazione di quello che gli 
elettori vogliono e quello che il candidato può offrire» (R. Grandi, C. Vaccari, op. cit., p. 41) per essere efficace deve 
possedere le seguenti caratteristiche: semplicità, inclusività, narratività, emotività, contrasto, credibilità, coerenza 
(Ibidem, p. 44) 
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comunicazione, che il messaggio elettorale avrà una durata prolungata nel tempo. Il compito dei 
manifesti, infatti, non si esaurisce con la fine dei comunicati televisivi o radiofonici; essi rimangono 
visibili, dunque, potenzialmente intercettabili dagli elettori fintanto che restano attaccati sui muri di 
luoghi ad alta frequentazione34. Proprio per questa caratteristica di grande visibilità, si distinguono 
per l’uso di un linguaggio semplice, conciso, fatto di battute ad effetto, accattivanti, facilmente 
leggibili e memorizzabili: essi vengono visti, infatti, da tutti gli elettori, da quelli più informati sulle 
cose della politica a quelli meno interessati e coinvolti. Il passante, che distratto, vede i poster 
politici affissi per le vie della propria città non dedica impegno alla loro lettura, a meno che la sua 
attenzione non venga attratta da qualcosa capace di suscitare in lui reazioni emotive.  
Il manifesto è un mezzo di grande efficacia per comunicare il messaggio elettorale; esso permette 
attraverso testo e immagini di far conoscere il candidato, diffondere il messaggio portante della sua 
campagna elettorale, contribuire a memorizzarne il viso, il nome, il partito. Affinché ciò avvenga il 
testo espresso deve essere breve, non più di cinque parole, chiaro ed esplicativo, la cui lettura non 
deve richiedere un grande impegno cognitivo; l’immagine scelta deve essere coerente con il 
messaggio espresso. Per quanto riguarda la grafica e i colori, è importante che essi siano pensati in 
modo da far risaltare il testo e rendere l’insieme gradevole ed immediato35. Secondo Mancini 
l’immediatezza è una della caratteristiche principali del manifesto, dove per immediatezza si intende 
la passività del ruolo del destinatario nel processo comunicativo con tale mezzo. Non è, infatti, 
necessario un atto di volontà da parte del fruitore per dare inizio al rapporto comunicazionale, come 
lo è l’accensione della televisione, l’apertura del libro o del giornale, la sua attenzione viene carpita 
dal manifesto che si impone alla vista del pubblico a prescindere dalla volontà del destinatario. È per 
sfruttare al massimo la grande potenzialità di coinvolgimento attuata dal manifesto che la sua 
composizione si contraddistingue per una struttura semplice adatta ad una facile decodifica36. 
Come è stato già detto, l’obiettivo della cartellonistica politica è quello di promuovere un candidato, 
facendo conoscere ed evidenziando sinteticamente i temi principali della sua proposta, quelli che 
egli ha individuato come prioritari per l’opinione pubblica. È utile ancora una volta ricordare che i 
destinatari del messaggio veicolato attraverso le affissioni danno solo una rapida occhiata al 
materiale propagandistico. È, dunque, di primaria importanza comunicare il prodotto politico in 
modo tale che attiri l’attenzione dell’elettore, puntando sugli aspetti più idonei a suscitare emozioni. 
Questa è una delle motivazioni che spiegano l’uso diffuso di raffigurare l’immagine del leader 
politico sui manifesti, in quanto capaci di provocare delle reazioni immediate nell’elettore37.  
Con l’avvento della televisione anche la comunicazione politica deve adattare il proprio linguaggio, 
dando più importanza allo spettacolo e all’apparire, spostando così il contenuto della comunicazione 
dal partito al candidato il quale appare in prima persona sul video e sui manifesti. Di conseguenza 
anche i testi che si scelgono di presentare nelle affissioni devono adattarsi allo scarso interesse e al 
poco tempo che l’elettore ha a disposizione, utilizzando forme e linguaggi tipici della pubblicità cui il 
pubblico è oggi abituato ed è in grado di decodificare più facilmente.  
Il testo espresso nei manifesti ha il dovere di sintetizzare in un concetto semplice, chiaro, suggestivo, 
facile da ricordare, il messaggio portante della campagna del candidato che al pari di ciò che avviene 
                                                        
 
34 L’esposizione dei manifesti deve rispettare i regolamenti dei comuni di appartenenza che danno precise indicazioni 
con riferimento agli spazi. È possibile affiggere manifesti elettorali fino alla mezzanotte del venerdì precedente la 
consultazione. È, inoltre, stabilito che essi devono riportare il nome del committente responsabile (A. Foglio, op. cit., p. 
314; M. Panzini, op. cit., p. 117) 
35 A. Foglio, op. cit., p. 172 
36 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p. 38 
37 Scegliere di dare la fiducia ad un partito significa delegargli grandi responsabilità, questo tipo di decisione chiama in 
causa emozioni, valori e spesso si basa sull’empatia che l’immagine di un candidato suscita negli elettori (R. Grandi, C. 
Vaccari, op. cit., p. 51) 
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negli slogan pubblicitari deve interessare, coinvolgere, intrattenere l’elettore. Come la pubblicità 
non ha il compito di far vendere il prodotto ma farlo conoscere, così anche la comunicazione politica 
attraverso l’uso dei manifesti ha quale obiettivo quello di accrescere la notorietà del candidato e 
rendere nota la sua proposta politica tradotta in slogan e motti ad effetto capaci di suscitare reazioni 
emotive quasi inconsce senza richiedere grandi sforzi di attenzione38. Concludendo le funzioni 
caratteristiche del manifesto elettorale si possono riassumere in: sinteticità e ancoraggio. Va 
sottolineato, infatti, che questo strumento di comunicazione non ha un ruolo autonomo all’interno 
di una campagna; esso tratta temi, argomenti che ad altri mezzi spetta di affrontare per esteso 
mentre è suo compito fissarli, ancorarli in immagini e battute39. 
 
 
4 - ANALISI DEI MANIFESTI ELETTORALI 
 
 
4.1 Partito Democratico 
 
 
 
 
 
 
La campagna di comunicazione esterna del Partito Democratico si articola su due tipologie 
principali di manifesti: la prima serie è centrata sull’immagine di Walter Veltroni, la seconda sulle 
issue del programma elettorale40. 
                                                        
 
38 Per le caratteristiche generali del manifesto politico si veda: A. Foglio, op. cit., pp. 172, 241-242, 314; A. Cattaneo, P. 
Zanetto, op. cit., pp. 232-235; M. Panzini, op. cit., p. 117 
39 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., pp. 42-43 
40 Le immagini dei manifesti sono tratte da: <http://pdmira.blogspot.com/2008_02_01_archive.html>; Sito consultato 
il 25/07/11 
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Tutti i manifesti hanno lo stesso impianto grafico; lo spazio è suddiviso a metà: una parte è occupata 
dalla foto del candidato premier, l’altra è riservata al messaggio elettorale composto dagli elementi 
standard quali headline, pay-off, simbolo con nome e indirizzo web. 
L’immagine di Veltroni è molto rassicurante; egli è rappresentato in primo piano con lo sguardo 
sorridente rivolto verso lo spettatore. La sua espressione, serena e amichevole, suscita in chi lo 
guarda fiducia e coraggio. Nel contempo il messaggio espresso nel testo su sfondo verde assume 
credibilità di futura realizzazione. 
Gli slogan adottati nella campagna elettorale “Non cambiate un governo. Cambiate l’Italia”, “Non 
pensate a quale partito. Pensate a quale Paese”, “Non rientrate nel caos. Voltate pagina” infondono 
nell’elettore un senso di responsabilità, indirizzandone nella direzione corretta le idee e la volontà. 
Agli Italiani non viene chiesto il voto per un partito politico ma per un obiettivo che è quello di un 
Paese diverso. Il messaggio di rinnovamento è rafforzato dal pay-off “Un’Italia moderna. Si può 
fare”. Il celeberrimo slogan di Obama “Yes, we can” viene adottato, tradotto in italiano, al fine di 
rendere il cittadino partecipe di un progetto costruttivo di cambiamento41. Il coinvolgimento 
dell’elettore è sottolineato anche dal linguaggio esortativo. Il messaggio si sviluppa in due frasi brevi 
allo scopo di evidenziare quali sono le possibili alternative dell’elettore. La prima frase rappresenta la 
negazione di una vecchia idea, la seconda è un incitamento alla costruzione di un pensiero positivo. 
Si osservi come nel primo e nel secondo headline ci sia una ripetizione del verbo “cambiare” e 
“pensare” al fine di rafforzare il senso del secondo periodo. Nel terzo, invece, la scelta del termine 
“caos” è un esplicito riferimento all’avversario politico mentre il verbo “voltare” indica l’idea di 
cambiamento che il Pd propone42. 
Il Pd ha impostato la sua campagna elettorale su una strategia comunicativa in positivo, imperniata 
su un approccio ottimista e fiducioso; concetto che viene ribadito dall’uso del verde, colore per 
eccellenza simbolo di speranza43. Anche la scelta dei caratteri in font maiuscolo suggerisce sicurezza 
e stabilità. 
Nell’insieme il poster si dimostra ben strutturato dal punto di vista formale. A mio avviso, però, la 
comprensione del significato del messaggio espresso non è immediata, in quanto richiede una 
riflessione e uno sforzo cognitivo. 
 
 
                                                        
 
41 Lo slogan era già stato adottato dal giornalista blogger Mario Adinolfi che per la sua campagna delle primarie aveva 
ripreso il titolo della canzone di Angelo Branduardi (S. Iannaccone, “Si può fare”, da Adinolfi a Veltroni lo slogan del 
Pd, in “Sfera Pubblica”, 11 febbraio 2008  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=611>; Sito consultato il 25/07/11) 
42 Manifesti elettorali: Partito Democratico, elezioni politiche 2008, in “Blogroll”, 
<http://www.sidoli.org/blog/cartelloni-pubblicitari/manifesti-elettorali-partito-democratico-elezioni-politiche-
2008.html>; Sito consultato il 25/07/11 
43 La strategia comunicativa dell’intera campagna elettorale si basa sulla volontà di Veltroni di non nominare mai 
Berlusconi, proponendosi così come colui che non critica gli altri ma che si dà da fare nel formulare progetti concreti per 
il bene del Paese (S. Iannaccone, Veltroni, La sfida all’innominato per lanciare l’immagine di “uomo del fare”, in “Sfera 
Pubblica”, 07 aprile 2008,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=703>; Sito consultato il 25/07/11) in contrapposizione con le 
passate campagne del centrosinistra costruite in negativo, ossia centrate sulla negazione del leader di Forza Italia (A. 
Gelsumini, Comunicazione politica contro postmodernità, in G. Cosenza (a cura di), Semiotica della comunicazione 
politica, cit., p.30) 
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Il secondo gruppo di manifesti si presenta invece come una narrazione dei punti programmatici 
della campagna elettorale del Pd. Numeri e percentuali descrivono nel dettaglio quelle che saranno 
le iniziative del futuro governo, toccando i temi quali il carovita, la precarietà dei giovani, 
l’emergenza formazione, l’evasione fiscale, l’ambiente, le politiche familiari, la sicurezza, il rilancio 
economico e la tutela dei lavoratori. 
La novità più rilevante rispetto ai primi manifesti è il linguaggio estremamente pratico, concreto e 
specifico utilizzato nell’enunciare i progetti attraverso i quali si realizzerà la promessa di 
ammodernamento inscritta nel pay-off elettorale, a differenza di quello intellettualistico adottato 
nella prima tornata di manifesti. Colpisce, inoltre, che mentre nel primo gruppo di manifesti il 
destinatario è interpellato direttamente ad avere un ruolo attivo nella scelta di voto di un progetto, 
nel secondo caso il soggetto parlante è diventato il partito stesso esplicitato dal “noi” collettivo. I 
primi manifesti, dunque, hanno lo scopo di esortare, responsabilizzare l’elettore convincendolo che 
la scelta di un cambiamento è interamente nelle sue mani, dicendo cosa è in suo potere di fare. I 
secondi, invece, enunciano cosa il Pd può fare per gli Italiani. 
 
 
4.2 Il Popolo della Libertà 
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Il manifesto del Popolo della Libertà (Pdl) qui analizzato si presenta come una sorta di istruzioni 
per l'uso nella cabina elettorale; esso non presenta l’immagine del candidato Silvio Berlusconi ma 
illustra l’atto del voto, il momento in cui l’elettore dà la propria preferenza, riproducendo il logo della 
coalizione sopra il quale la matita pone la convenzionale croce del voto44. La semplicità e la 
chiarezza del visual vengono espressi, con un solo gesto: la x sul simbolo del Popolo della Libertà. 
Questo e solo questo simbolo la gente si deve ricordare, se vuole rialzarsi: Forza Italia, Alleanza 
Nazionale, non si troveranno più nella scheda elettorale.  
L’esortazione a dare il consenso al Pdl espressa nel visual è ribadita anche nel testo (quattro righe a 
carattere a bastone con punto esclamativo finale): “La sinistra ha messo il Paese in ginocchio. 
Rialzati, Italia!”, il quale è caratterizzato da un tono di denuncia verso il governo precedente. Il 
messaggio veicolato è chiaro, Berlusconi vuole tenere elevato il malcontento verso il governo 
Prodi45. Per tale ragione non viene svelata la sua piattaforma programmatica ma ci si concentra sul 
dover rialzarsi dall’oppressione. La dicitura dal significato inequivocabile “Berlusconi Presidente” 
che visivamente si colloca a fianco allo slogan “Rialzati Italia!” indica qual è la persona giusta per 
risollevare le sorti del Paese. 
In questo slogan il confronto con i competitori è presentato in modo esplicito; la coalizione di 
centrodestra attribuisce al proprio fare politica un valore eroico, inserendolo in una dimensione epica.  
Graficamente la tonalità dominante è il blu, il colore del Pdl. Tutto è perfettamente abbinato: il blu 
che dà lo sfondo al testo viene ripreso nel nome del leader che si trova all’interno del simbolo46. 
Lo stile nell’insieme è semplice e immediato, facilmente comprensibile senza grandi sforzi anche per 
l’elettore meno raffinato, invitandolo a reagire con un’esortazione in tono drammatico47. La strategia 
comunicativa adottata è quella di attacco per mezzo di una propaganda negativa nei confronti 
dell’avversario e di enfatizzazione del proprio ruolo salvifico. Questo atteggiamento aggressivo, 
individuato da Amadori come il meccanismo psicologico della proiezione, è un aspetto caratteristico 
della comunicazione di Berlusconi che consiste nell’allontanare da sé il male e proiettarlo sull’avversario, 
attaccandolo e denigrandolo in modo che per contrasto risulti amplificata la sua dimensione positiva, 
corretta e giusta. Si crea così un’atmosfera da favola dove il mondo si divide in due: buoni e cattivi48.  
 
 
 
 
 
                                                        
 
44 L’immagine del manifesto è tratta da: “Sfera Pubblica”,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=615>; Sito consultato il 25/07/11 
45 La simbolizzazione del nemico è una costante della retorica del Cavaliere tanto che proprio sull’invocazione 
dell’avversario visto quale pericolo si fonda l’esistenza stessa di Berlusconi come soggetto politico in quanto l’unico in 
grado di sventare la minaccia incombente (G. Mazzoleni, op. cit., pp. 122-123) 
46 Cfr. S. Iannaccone, Berlusconi parte con un “Rialzati, Italia!” in “Sfera Pubblica”, 13 febbraio 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=615>; R. Ferrazza, La pubblicità elettorale messa ai voti, in 
“Il Sole 24 Ore”, 16 febbraio 2011,  
<http://www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/SpecialiDossier/2008/elezioni-politiche-2008/articoli/seipertre-
manifesto-pdl-160208.shtml?uuid=892f73b4-fa5f-11dc-9fda-00000e251029> Pubblicità elettorale 2008, in “Pubblicità, 
grafica ed arti visive”, 16 marzo 2008,  
http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html; Siti consultati il 25/07/11 
47 «Indubbiamente, il fatto che la comunicazione di Berlusconi segua sempre queste regole canoniche (brevità, linearità 
e chiarezza) è una delle ragioni del suo successo», A. Amadori, Mi consenta, Metafore, messaggi e simboli. Come Silvio 
Berlusconi ha conquistato il consenso degli Italiani, Milano, 2002, p. 23 
48 A. Amadori, Mi consenta, cit., pp. 33-53; A. Amadori, Mi consenta. Episodio II. Silvio Berlusconi e l’esercito dei 
cloni, Milano, 2003, pp. 55-60 
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4.3 Lega Nord 
 
 
 
 
 
La Lega Nord articola la propria campagna elettorale riguardante la cartellonistica su diverse 
categorie di manifesti; da una parte abbiamo i manifesti centrati sulla figura del suo leader e del suo 
simbolo, da un’altra quelli caratterizzati da disegni49.  
Umberto Bossi è rappresentato a mezzo busto in abbigliamento formale (camicia e giacca) con il 
pugno destro alzato verso lo spettatore, simbolo di forza e di incitamento alla lotta. Egli si presenta, 
dunque, nella sua classica veste da condottiero che incita alla lotta il suo popolo, l’immagine viene 
affiancata da uno slogan. Sono cinque gli slogan adottati: “Difendi il tuo futuro: fuori i clandestini”, 
“Più lontano da Roma, più vicini a te”, “Meno tasse a Roma, più soldi nella busta paga”, “Meno tasse 
a Roma, più soldi ai pensionati”, “Meno tasse a Roma, più soldi per le nostre strade”50. I manifesti 
sono interamente concepiti come una rappresentazione grafica di un discorso politico in un comizio, 
dove l’oratore, Bossi, parla alla folla. 
Essi ricordano i classici temi della lega: federalismo e immigrazione. I messaggi sono chiari e 
inequivocabili; esprimono dei punti concreti del programma elettorale, enfatizzando le parole chiave 
attraverso l’uso del grassetto e una diversa grandezza dei caratteri. Il verde, colore tipico del partito, 
occupa tutto lo sfondo del manifesto obbedendo ai principi della comunicazione di optare per 
un’immagine coordinata. 
Si tratta, certamente, di una cartellonistica che risulta immediata nel suo pragmatismo e nella 
capacità di toccare il lato emotivo dell’elettorato. 
Particolarmente interessanti sono i manifesti che differenziandosi dalla galleria di facce di 
personaggi politici, affidano all’immagine il compito di esprimere in maniera dichiaratamente irreale 
un concetto, è questo il caso dei manifesti “La gallina dalle uova d’oro” e “Il Pellerossa”. 
 
 
                                                        
 
49 Le immagini dei manifesti sono tratte da: Lega Nord,  
<http://www.leganord.org/ilmovimento/manifesti2008.asp>; Sito consultato il 25/07/11 
50 S. Iannaccone, La Lega Nord e il suo leader contro "Roma ladrona", in “Sfera Pubblica”, 03 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=652>; G. Sinni, Mi manifesto, in  
“Socialdesignzine”, 10 marzo 2008, <http://sdz.aiap.it/notizie/10054>; Sito consultato il 25/07/11 
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Nel manifesto sopraccitato “La gallina dalle uova d’oro” è raffigurata un’approssimativa immagine 
della Penisola italiana: al nord è presente una gallina, chiamata Padania, che canta e lancia uova 
d’oro raccolte da una signora abbigliata da contadina laziale, la quale rappresenta la città di Roma. 
Il rimando alla produttività del nord è evidente: la gallina padana produce e la donna romana se ne 
appropria. L’esplicita polemica contro Roma è ribadita dal testo composto dall’intestazione “Sveglia 
Padano”, un richiamo alla presa di coscienza dell’elettore e dallo slogan “Con la Lega Nord contro 
Roma ladrona”. 
Il manifesto risulta efficace e accattivante per la sua originalità anche nell’uso dei colori vari e vivaci 
su sfondo bianco. L’unico elemento che ribadisce l’identità leghista è il verde con cui è scritta la 
parola “Padania”, mentre Roma è rappresentata in blu. Inoltre, nell’immagine prescelta, il simbolo 
appare in dimensioni ridotte, anche perché nell’intestazione è netto il richiamo alla “Padanità”51. 
L’immediatezza del messaggio viene rafforzata dal tipico linguaggio aggressivo, caratteristica 
questa della comunicazione di Bossi52.  
Sono incentrati sul tema dell’immigrazione clandestina i due poster elettorali sui quali campeggia la 
testa di un capo indiano con il tradizionale copricapo di penne d’aquila53. Il testo scritto in blu, lo 
stesso colore del logo, in stampatello maiuscolo, incornicia l’immagine del primo manifesto 
spezzando la frase in due parti: “Loro hanno subito l’immigrazione” situato in alto sopra la testa, 
“Ora vivono nelle riserve” nella parte inferiore mentre il secondo riporta “Loro non hanno potuto 
mettere regole all’immigrazione, ora vivono nelle riserve”. 
E se gli slogan sono chiarissimi, il messaggio lo è ancora di più per colpire direttamente il cuore, la 
testa e la pancia degli elettori serve sensibilizzare i cittadini sul tema dell’immigrazione incontrollata, 
paragonandola a quanto è accaduto nel caso degli Indiani d’America, oggi confinati nelle riserve54. 
                                                        
 
51 S. Iannaccone, La Padania fa le uova d'oro, “Roma ladrona” le raccoglie, in “Sfera Pubblica”, 05 marzo 2008, < 
http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=655>; Sito consultato il 25/07/11 
52 Secondo la tipologia proposta da Cedroni e Dell’Era il linguaggio della Lega è una forma di linguaggio della crisi, 
ossia della frattura, nel senso che riflette e costituisce al tempo stesso una rottura di natura sociale e territoriale che si 
esprime attraverso il lessico del “nuovismo”, come il “federalismo”, la “Padania” (G. Mazzoleni, op. cit., pp. 119-120) 
53 G. Sinni, Mi manifesto, in “Socialdesignzine”, 10 marzo 2008 <http://sdz.aiap.it/notizie/10054>;  
Sito consultato il 25/07/11 
54 Umberto Bossi è un ottimo affabulatore, un leader “empatico”, “popolare”, “radicale” e “pratico”, che ha saputo 
interpretare il bisogno reale di autonomia locale, abbellendolo di significati e fascini mitici e fiabeschi (A. Amadori, Mi 
consenta. Episodio II… cit., p. 143) 
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Conclude il testo la parola “Pensaci”, in corsivo rosso sotto il simbolo del Carroccio, essa richiama 
alla responsabilità personale, coinvolgendo in prima persona l’elettore55. 
Dal punto di vista estetico il cartellone risulta molto gradevole, attirando l’attenzione e veicolando in 
modo egregio il messaggio. 
 
 
4. 4 Alleanza Nazionale 
 
 
 
 
 
La comunicazione di Alleanza Nazionale (An) affidata ai manifesti è volutamente incentrata sul 
simbolo del Popolo della Libertà. Alleanza Nazionale, pur non essendo più presente con il proprio 
simbolo, in linea con la strategia comunicativa di Berlusconi, non focalizza l’attenzione dell’elettore 
sull’immagine del leader, bensì su quella del logo del Pdl, nel quale il partito ha già annunciato di 
voler confluire56.  
La comunicazione è semplice ed immediata: una corda tricolore annodata, campeggia su sfondo 
bianco sopra la quale si staglia a caratteri cubitali lo slogan “Più sicuri. C’è alleanza”. L’obiettivo 
comunicativo di queste affissioni è duplice, come si evince dal gioco di parole dello slogan che offre 
diversi rimandi. Innanzitutto An vuole rassicurare il proprio elettorato sulla presenza del partito, 
Alleanza Nazionale c’è, è presente, esiste, nonostante la scomparsa del proprio simbolo dalle liste 
elettorali. In secondo luogo lo slogan lancia uno dei temi della campagna elettorale, quello della 
sicurezza, questione che sta molto a cuore ai cittadini. Alleanza Nazionale, dunque, si propone, 
come il partito garante dei principi di sicurezza, lotta contro la criminalità, problematiche queste 
molto sentite dall’opinione pubblica57.  
La scritta in basso, “Alleanza Nazionale per Il Popolo della Libertà”, sotto il tricolore annodato, 
simbolo di saldo legame, sottolinea che la futura unione tra i due partiti ha come riferimento e base 
l’amore per l’Italia. Di questo manifesto esiste anche una versione con la foto di Gianfranco Fini. 
L’immagine è posta sul margine destro, il leader appare di tre quarti, lo sguardo è rivolto verso il 
futuro, futuro che in questo caso assume concretezza nell’alleanza con il Pdl la cui attuazione egli 
sembra assistere dandone l’approvazione. La posa ricorda quella di un capitano che alla guida della 
sua nave osserva la rotta intrapresa. 
                                                        
 
55 L’uso della grafia umana facilita l’azione di riconoscimento in quanto rimanda all’azione concreta della scrittura e 
all’autorità dello scrivente (P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p. 51) 
56 Le immagini dei manifesti sono tratte da:  
<http://www.flickr.com/photos/61883517@N03/sets/72157626537451808/>; Sito consultato il 25/07/11 
57 S. Iannaccone, L’Alleanza scompare nei simboli ma “è viva” nei manifesti, in “Sfera Pubblica”, 01 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=649>; Sito consultato il 25/07/11. 
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La seconda serie di cartelloni elettorali di Alleanza Nazionale, dopo aver chiarito e rinsaldato il 
legame con i propri elettori, assolve il compito di far conoscere i punti del proprio programma 
politico. I temi principali su cui An impernia la propria comunicazione sono: sicurezza, giustizia, 
fisco. Gli slogan che li esprimono “Più aiuti alle famiglie. Meno tasse agli italiani”, “Mai più 
clandestini sotto casa”, “Niente sconti di pena. Chi sbaglia deve pagare” comunicano concretezza, 
fatti, proposte precise rispetto a problematiche su cui esiste un alto livello di attenzione da parte 
della società58. 
Colori e grafica contribuiscono a rendere gradevole l'insieme e soprattutto a valorizzare il 
messaggio espresso: i colori prescelti sono il bianco e il blu, che si alternano tra testo e sfondo. La 
volontà comunicativa di questa struttura cromatica così precisa e chiara è di richiamare sia i colori di 
An sia le tonalità tipiche del Pdl a ribadire l’unione dei due partiti e la continuità di An nella nuova 
coalizione, concetto espresso anche dalla presenza del logo del Pdl accanto al nodo della corda 
tricolore. 
La campagna di affissioni ideata da An, a mio avviso, risulta efficace ed incisiva sia nell’impostazione 
che nella capacità di parlare in modo diretto con gli elettori, dicendo loro quello che vogliono 
sentirsi dire, adottando parole semplice di uso quotidiano aventi un valore emotivo per l’elettore. 
 
 
  
                                                        
 
58 S. Iannaccone, Alleanza nazionale , gli slogan inflessibili sulla sicurezza e sul fisco, in “Sfera Pubblica”, 06 marzo 
2008, <http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=657>; Sito consultato il 25/07/11. 
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4. 5 Partito Socialista 
 
 
 
 
Il Partito Socialista (Ps) lancia una campagna affissioni puntando su un linguaggio audace, diretto, 
formato da parole semplici di uso “popolare” allo scopo di trasmettere vicinanza e comprensione per 
i problemi dei cittadini. La strategia comunicativa del Ps si distingue per una serie di manifesti che 
ritraggono in primo piano persone comuni in rappresentanza di specifici gruppi sociali (donne, 
omosessuali, studenti, pensionati, precari) e dei loro problemi i quali diventano i temi su cui si 
focalizza l’attenzione del Ps. I volti dei protagonisti della campagna elettorale guardano negli occhi 
l’elettore con espressione seria ed intensa, quasi magnetica, affermando di essere “incazzati” per la 
difficile situazione in cui ognuno di loro si trova59. Essi parlano in prima persona, raccontando (nello 
spazio a destra dell’immagine) nei particolari i motivi per cui sono arrabbiati ed esasperati. Il 
messaggio veicolato con questo tipo di manifesto è inequivocabile: il Partito Socialista facendo leva 
sul malcontento, sul sentimento di esasperazione riscontrato negli Italiani, li invita a reagire, a fare 
sentire la propria voce. Attraverso uno slogan forte, potente, di sicuro impatto esso si rivolge agli 
elettori frustrati e insoddisfatti della condizione in cui versa il Paese, chiedendo esplicitamente il loro 
consenso e il loro voto di protesta, proponendosi come l’unica alternativa in grado di sanare i 
problemi descritti60. 
Se l’obiettivo dei manifesti elettorali è quello di colpire, attirare l’attenzione dell’elettore, il Partito 
Socialista, ci è riuscito in pieno, i loro poster non passano di certi inosservati61. Essi falliscono, però, 
sul versante della leggibilità; il testo scritto su sfondo bianco, alla destra del visual è troppo lungo e a 
                                                        
 
59 Le immagini dei manifesti sono tratte da: “Partito Socialista Italiano”,  
<http://www.partitosocialista.it/site/344/default.aspx?tabID=0>; Sito consultato il 25/07/11 
60 S. Iannaccone, Il Partito Socialista lancia una campagna incazzata, in “Sfera Pubblica”, 28 febbraio 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=645>; Sito consultato il 25/07/11 
61 Cfr. Il Partito Socialista lancia la campagna elettorale “incazzata”, in “Politici 2.0”, 25 febbraio 2008, 
<http://politica20.wordpress.com/2008/02/25/il-partito-socialista-lancia-la-campagna-elettorale-incazzata>; R. 
Ferrazza, La pubblicità messa ai voti, in “Il Sole 24 Ore”, 06 marzo 2008,  
<http://www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/SpecialiDossier/2008/elezioni-politiche-2008/articoli/seipertre-
manifesto-partito-socialista-060308.shtml?uuid=cb01756a-f0e3-11dc-8d0e-00000e25108>; Siti consultati il 25/07/11 
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caratteri troppo piccoli. Ben visibile, invece, il simbolo del partito che si staglia anch’esso sullo 
sfondo bianco. 
Per comunicare in modo efficace bisogna parlare la lingua del destinatario. Il Partito Socialista 
dimostra di aver bene capito questo principio della comunicazione, impiegando parole concrete, 
comprensibili al ricevente. In questo caso, a mio avviso si è, però, esagerato; il loro punto di forza si 
è trasformato in debolezza, in quanto affisso pubblicamente, il termine “incazzato”, espressivo ma 
poco elegante, può risultare fastidioso da vedere. 
La vicinanza, l’interessamento ai problemi dei cittadini e la volontà di dialogare con loro da parte del 
Ps è espressa anche dall’uso dello strumento web; sotto il visual del manifesto, è riportata, infatti, 
l’indicazione dell’indirizzo del sito dedicato alla campagna elettorale www.siamoincazzati.it, dove gli 
elettori sono invitati a sfogarsi ed esprimere le proprie esigenze. Anche la visione di volti così 
depressi non attrae e non invoglia, proprio perché la gente vivendo già tanti problemi desidera un 
progetto di futuro migliore. 
 
 
 
 
 
Dopo una prima fase di manifesti molto aggressivi la campagna elettorale cambia strategia 
passando alla promozione del volto del proprio personaggio politico. In questi ultimi manifesti 
l’elemento dominante è la fotografia di Enrico Boselli. Il poster segue la struttura visiva classica che 
prevede la raffigurazione del volto amico della politica personificata dal leader. Enrico Boselli 
guarda sorridente negli occhi gli interlocutori affermando: “La Spagna è socialista. Adesso noi”. Lo 
slogan prescelto lancia un parallelo con la Spagna in cui il Noi indica la popolazione italiana 
chiamata a seguire l’esempio spagnolo. Il messaggio che si vuole veicolare è che l’Italia ha bisogno di 
una svolta socialista portando l’esempio della Spagna dove ciò già avviene. 
Il richiamo alla Spagna socialista si esplicita anche nella scelta del nuovo simbolo che ricorda quello 
del Psoe di Zapatero62. 
 
 
                                                        
 
62 S. Iannaccone, Boselli alla ricerca dell’immagine “da Zapatero”, in “Sfera Pubblica”, 14 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=671>; Sito consultato il 25/07/11. 
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4.6 La Destra 
 
 
 
 
 
La Destra lancia la campagna affissioni puntando sull’immagine della candidata premier. I manifesti 
elettorali del partito di Francesco Storace propongono la fotografia di Daniela Santanchè. La 
donna non è ritratta in una posa convenzionale, ella è colta in un’immagine spontanea ma elegante 
che esalta la sua femminilità, sottolineata anche dalla scelta dell’abbigliamento non informale, giacca 
e camicia, da cui si intravede il decolleté, differenziandosi in questo modo dai soliti primi piani cui i 
politici maschi ricorrono quasi sempre63. La candidata è raffigurata con lo sguardo rivolto verso 
l’headline del poster elettorale “Io credo” e verso le tre frasi che riassumono i valori del partito in cui 
lei afferma di credere “Nel popolo italiano”, “Nella forza dei valori”, “In un futuro migliore” La 
direzione del suo sguardo, caratterizzato da un’espressione concentrata e pensierosa, ha lo scopo, 
oltre che di dirigere l’attenzione dell’osservatore verso lo slogan elettorale, di sottolineare gli obiettivi 
politici. 
Lo slogan “Io credo” è deciso, chiaro, imponente; è molto identitario, indica in cosa crede e non cosa 
vuole fare, richiama un po’ gli americani “I care”, “I have a dream”. La Destra, forza politica nata da 
poco, avverte, dunque, il bisogno di comunicare nella sua campagna elettorale i principi, le ideologie 
che stanno alla base del partito e lo fa giocando sui diversi rimandi offerti dalla frase “Io credo”. In 
primo luogo c’è il richiamo alla fede cattolica rafforzato dalla presenza del punto che identifica la 
frase come un’affermazione a sé stante. In secondo luogo introduce i fondamenti su cui si basa il fare 
politica della Destra: patriottismo, conservatorismo e speranza in un futuro migliore64. Come ha 
affermato la candidata alla presidenza del Consiglio nel corso della trasmissione televisiva “Matrix” 
cui ha partecipato come ospite: “Dio, Patria e Famiglia. Questi sono i nostri valori nei quali 
crediamo”65. 
                                                        
 
63 La fotografia del manifesto è tratta da: “Sfera Pubblica”,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=641>; Sito consultato il 25/07/11 
64 Cfr. S. Iannaccone, La Destra, il glamour della Santanchè e i valori del movimento, in “Sfera Pubblica”, 26 febbraio 2008,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=641>; Manifesti elettorali: La Destra, elezioni politiche 2008, in 
“Blogroll”,<www.sidoli.org/blog/cartelloni-pubblicitari/manifesti-elettorali-la-destra-elezioni-politiche-2008.html>;  
Pubblicità elettorale 2008, in “Pubblicità, grafica ed arti visive”, 16 marzo 2008,  
<http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 25/07/11 
65 L. Onorato, L’alfabeto della Santanchè, in “Sfera Pubblica”, 28 febbraio  
2008,<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=644>; Sito consultato il 25/07/11 
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La strategia comunicativa della Destra dà molto peso all’immagine della candidata anche in termini 
di qualità della fotografia, di coerenza della posa rispetto al testo. La femminilità della donna viene 
valorizzata dalla cura dei dettagli (capelli sciolti, discreta scollatura, abbigliamento elegante, 
espressione) per mettere in rilievo il fatto che è l’unica donna in corsa. A mio avviso, però, 
nonostante ci sia accordo tra il messaggio espresso dallo slogan e quello trasmesso dalla foto, 
l’immagine ricorda una pubblicità commerciale piuttosto che un manifesto elettorale. La figura 
elegante di Daniela Santanchè sembra ritagliata da una rivista di moda, la scelta del bianco e nero 
rende il poster raffinato ma poco incisivo. La foto è decisamente fuori dagli schemi tradizionali e per 
questo colpisce definendo un campo di contrasto molto netto con tutti gli altri manifesti. La 
campagna si fa notare, anche se non coinvolge emotivamente perché l’immagine nel complesso ha 
un impatto freddo. 
Per quanto riguarda i colori, i manifesti elettorali della Destra che non hanno una netta suddivisione 
grafica dello spazio, sono caratterizzati da un unico sfondo grigio antracite sul quale campeggiano la 
bella foto a bianco e nero della Santanchè ed il messaggio elettorale bianco. Le uniche note di colore 
sono riservate al simbolo del partito e alla scritta gialla che invita a votare: “Santanchè Presidente”, 
gialla come la fiamma del logo. La scelta del bianco e nero ha lo scopo di accentuare il pathos e la 
drammaticità della bella foto della candidata. 
 
 
4.7 Italia dei Valori 
 
 
 
 
 
La campagna di affissioni dell’Italia dei Valori si distingue per una scelta audace, in controtendenza 
con i principali partiti che ritraggono in primo piano i volti dei propri leader. L’onorevole Antonio 
Di Pietro affida la comunicazione del proprio messaggio elettorale all’immagine singolare di una 
bistecca adagiata su un piano di marmo66. 
“Abbiamo tagliato il grasso alla politica” con questo claim paragona ciò che è stato fatto dal suo 
partito al mestiere del macellaio; come quest’ultimo, infatti, taglia via il grasso, parte nociva e 
dannosa della carne, così l’Idv ha tagliato i costi ed eliminato gli sprechi. Il messaggio dell’Italia dei 
Valori si riferisce ad alcuni emendamenti antisprechi presentati dal partito e accolti nella Finanziaria 
                                                        
 
66 L’immagine del manifesto è tratto da: Fb&associati, <http://www.fbassociati.it/2008/02/18/slogan-da-macello/>; 
Sito consultato il 25/07/11 
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2008, grazie ai quali è stato possibile ridurre i costi della politica. Ogni parte grassa della carne 
corrisponde ai settori in cui le spese sono state abbassate: abolizione del 60% delle circoscrizioni 
comunali, taglio del 40% dei costi delle comunità montane, riduzione del 50% degli amministratori 
dei consorzi obbligatori di bonifica, abolizione della legge “mancia”67. 
Dopo aver rivendicato i risultati positivi della propria azione politica, il leader dell’Italia dei Valori, 
annuncia come una promessa per il futuro, uno dei temi del suo programma elettorale. 
Il secondo slogan richiama l’iniziativa “Parlamento Pulito” proposta dal comico Beppe Grillo il 
quale aveva stilato un elenco di parlamentari condannati per vari reati e aveva presentato una 
proposta popolare di legge sulla loro esclusione: “Ora tagliamo il marcio, Via i condannati dal 
Parlamento”68.  
Il messaggio è forte e coerente con la linea politica di Di Pietro basata sui valori della giustizia e 
legalità, da sempre portata avanti con grande vigore69.  
Interessante notare l’uso della prima persona plurale che ha l’effetto di includere l’elettore nei 
risultati ottenuti e coinvolgerlo come protagonista70. 
La strategia comunicativa adottata per attirare il consenso dell’elettore è quella di mettere l’accento 
sugli obiettivi raggiunti; si chiede la fiducia in nome del proprio operato. Fatti e non chiacchiere 
come garanzia per l’operare futuro.  
Per quanto riguarda i colori, il giallo, simbolo del liberalismo, che fa da sfondo al secondo slogan 
viene ripreso all’interno del logo, nell’ala del gabbiano, a sua volta emblema di libertà  
L’uso della metafora della bistecca caratterizza il manifesto con un’immagine forte, scioccante che 
però, a mio parere, corre il rischio di confondersi con gli avvisi pubblicitari di offerte di 
supermercato. Inoltre, le argomentazioni che si riferiscono alle parti grasse, non sono 
sufficientemente visibili. La stessa bistecca dovrebbe essere più grassa e avere anche qualche parte 
marcia per raggiungere lo scopo comunicativo. 
Come spiega Fabio Gasparrini,  responsabile creativo dell’agenzia che ha ideato l’affissione, il 
manifesto è nato come rendicontazione politica, riservata solo a spazi comunali 70×100, 
generalmente leggibili da pedoni alla distanza di 1-2 metri. In seguito alla caduta del Governo, è 
diventato poster elettorale per mezzo dell’aggiunta del secondo claim. Così egli giustifica i difetti di 
lettura del manifesto71. 
 
 
  
                                                        
 
67 Abbiamo tagliato il grasso, in Italia dei Valori,  
<http://italiadeivalori.antoniodipietro.com/idv/abbiamo_tagliato_il_grasso_all.php>; Sito consultato il 25/07/11 
68 Basta! Parlamento pulito!, in Il blog di Beppe Grillo,  
<http://www.beppegrillo.it/condannati_parlamento.php>; Sito consultato il 25/07/11 
69 Cfr. G. Rossi, “Via il grasso dalla politica”, il grillismo secondo Di Pietro, in Sfera Pubblica, 29 febbraio 2008,< 
http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=646>. Abbiamo tagliato il grasso dalla politica ora tagliamo il 
marcio, in Oltre il marketing, 26 febbraio 2008,  
<http://oltreilmarketing.blogspot.com/>. Pubblicità elettorale 2008, in Pubblicità, grafica ed arti visive, 16 marzo 2008, 
<http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 25/07/11 
70 La forma del noi inclusivo chiamata “strategia della complicità” ha l’effetto di enfatizzare l’identificazione e la 
condivisione dei valori e delle emozioni fra chi parla e chi ascolta (G. Cosenza, A. Tramontina, George Bush. 
Frammenti di un discorso bellicoso, in G. Cosenza (a cura di) Semiotica della comunicazione politica, cit., p. 111) 
71 S. Vazzoler, Slogan da macello, in Fbassociati, 18 febbraio  
2008,<http://www.fbassociati.it/2008/02/18/slogan-da-macello/>; Sito consultato il 25/07/11 
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4.8 Unione di Centro 
 
 
 
 
 
Nella campagna elettorale dell’Udc si alternano diverse serie di manifesti, tutti presentano il volto 
del premier Pierferdinando Casini ma sono caratterizzati da differenti messaggi. 
Sono due le tipologie di affissioni che tappezzavano i muri delle città italiane all’epoca delle elezioni 
del 2008. Una si contraddistingue per il volto serio del candidato in primo piano: il leader centrista 
guarda dritto negli occhi l’elettore con un’espressione risoluta e determinata che emana empatia e 
senso di gravità per la situazione problematica in cui versa il Paese72. Il sentimento di emergenza e di 
necessità impellente, manifestato dal visual, è rafforzato dai tre diversi slogan “È ora di un’Italia più 
sicura”, “È ora di premiare chi merita”, “È ora di aiutare le famiglie” che, sintetizzando in maniera 
immediata i temi fondamentali del programma, propongono dei progetti per il futuro: dare un 
sostegno concreto alle famiglie, dare maggiore sicurezza ai cittadini, premiare chi merita. 
Comunicazione visiva e testuale si fondono, quindi, in un messaggio che coglie la sensibilità 
dell’elettore su temi centrali (famiglia, sicurezza, meritocrazia) e ne interpreta la richiesta espressa 
dall’incipit: “È ora” con il quale Casini comunica di comprendere la situazione di urgenza 
presentandosi come la persona giusta in grado di attuare i cambiamenti necessari. La proiezione 
verso il futuro è esplicitamente ribadita anche nel pay-off “L’Italia di domani”. 
Da un punto di vista cromatico, si osserva come anche la scelta di uno sfondo scuro su cui risaltano 
la foto e il logo, esprime un senso di drammaticità alla quale si contrappone il colore azzurro di cui è 
composto il simbolo dell’Udc, colore che suscita sensazioni di speranza e serenità. 
 
 
 
 
La seconda versione di manifesti mostra, invece, un Pierferdinando Casini sorridente e rilassato. A 
differenza dei precedenti cartelloni, il candidato è qui ritratto su uno sfondo chiaro e luminoso73. Il 
                                                        
 
72 Le immagini dei manifesti sono tratte da: Agora magazine,  
<http://www.agoramagazine.it/agora/spip.php?article2255>; Sito consultato il 25/07/11 
73 Le immagini dei manifesti sono tratte da: Unione di Centro,  
<http://www.udc-italia.it/Iniziative/SchedaReader.aspx?TypeID=12&ID=88308>;  
Sito consultato il 25/07/11 
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leader dell’Udc presentato con un’espressione più cordiale e meno distaccata, afferma con orgoglio: 
“I veri valori non sono in vendita”, “Forti delle nostre idee”, “Forti delle nostre proposte”. L’aspetto 
comunicativo principale è quello di trasmettere messaggi finalizzati a caratterizzare l’identità 
politica della forza che candida Casini premier. L’Udc, infatti, dopo aver rifiutato la proposta di 
aderire al Popolo della Libertà, si presenta alle elezioni come l’unica alternativa ai due poli 
rappresentati dal Partito Democratico di Walter Veltroni e dal Popolo della Libertà di Silvio 
Berlusconi. Dopo il febbraio 2008 a seguito della formazione del nuovo partito di centro che vedrà 
uniti nella campagna elettorale i gruppi dell’Udc, della Rosa Bianca e altri minori, questa seconda 
tipologia di affissioni verrà modificata nel logo che, al posto della sigla Udc, riporterà la dicitura 
Unione di Centro.74 
Questo nuovo riposizionamento politico necessita, dunque, di una comunicazione che miri a 
ribadire la propria vocazione centrista e identitaria oltre che l’autonomia dal Pdl voluta da una scelta 
di onestà ideologica e morale. La volontà di proclamare la propria collocazione al centro è 
riaffermata anche nella scelta di riutilizzare il pay-off delle elezioni del 2006: “Io c’entro”. Slogan che, 
giocando esplicitamente sull’ambiguità tra il nome del partito come riferimento al centro politico e il 
verbo entrare, sottolinea la determinazione del leader verso un posizionamento al centro. 
La comunicazione attuata dal partito è quanto mai chiara: c’è la volontà di consolidare l’identità 
dell’Udc come una radicata forza di centro, disinteressata al potere (i valori dell’Udc non sono in 
vendita per qualche poltrona in più) e legata ai valori cattolici. Tale vocazione è espressa in ogni 
singolo slogan della campagna che richiama l’attenzione dell’elettorato sui temi della famiglia, dei 
valori e dell’identità, ma soprattutto è ribadita nel simbolo. Il logo elettorale è caratterizzato dal 
nome del candidato premier Casini in alto su sfondo rosso e dallo scudo crociato in primo piano, il 
quale simboleggia i valori cristiani ai quali l’Udc si richiama. Si nota come tutti i messaggi siano 
chiusi da un punto, un espediente per rafforzare con fermezza anche grafica le affermazioni. 
Giacomo Rossi, autore dell’articolo “‘Io c’entro’ Casini rilancia lo slogan del 2006” pubblicato sul sito 
web “Sfera Pubblica”, analizzando la campagna affissioni dell’Udc, ritiene che il secondo gruppo di 
manifesti rimedi i difetti del primo75.  
Il mio parere è che più che di difetti si debba parlare dell’utilizzo di diversi codici funzionali a precise 
esigenze comunicative; lo stile serio e drammatico della prima serie di manifesti vuole esprimere il 
senso di fermezza e competenza al governo posseduto dal candidato, garantendo, così, la capacità di 
realizzare le proposte politiche sintetizzate negli slogan. D’altra parte l’atmosfera più cordiale e 
serena che emana la seconda tipologia di poster elettorali è funzionale all’obiettivo di consolidare un 
rapporto fiduciario, quasi amichevole, con il proprio elettorato. Inoltre il logo quasi appoggiato alla 
spalla aumenta la sensazione di fiducia e serenità soprattutto per quel tipo di elettorato che per anni 
ha votato Democrazia Cristiana e si sente protetto dall’immagine della croce. 
Complessivamente i manifesti elettorali dell’Udc si contraddistinguono per una forte centralità del 
leader e per un linguaggio che tende alla persuasione emotiva dell’elettore facendo leva su parole 
come “valori”, “famiglia”, “premiare”, parole queste che toccano la pancia degli interlocutori. 
 
  
                                                        
 
74 Unione dei Democratici Cristiani e di Centro, in  
Wikipedia,<http://it.wikipedia.org/wiki/Unione_dei_Democratici_Cristiani_e_di_Centro>; Sito consultato il 25/07/11 
75 Cfr. G. Rossi, "Io c'entro", Casini rilancia lo slogan del 2006, in “Sfera Pubblica”, 07 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=658>; N. Auletta, Campagna elettorale: Casini rispolvera 
l’orgoglio democristiano e rivendica “Io c’entro”, in Agora magazine,  
<http://www.agoramagazine.it/agora/spip.php?article2255>; Pubblicità elettorale 2008, in Pubblicità, grafica ed arti 
visive, 16 marzo 2008, <http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 
25/07/11 
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4.9 La Sinistra, l’Arcobaleno 
 
 
 
 
 
La strategia comunicativa scelta dalla Sinistra Arcobaleno per i suoi manifesti elettorali focalizza 
l’attenzione sul simbolo che si staglia su tutti i manifesti i quali straordinariamente non portano il 
nome del candidato premier76. Trattandosi di una forza politica nata da poco, in seguito all’unione 
tra Rifondazione Comunista, Comunisti Italiani, Verdi, Sinistra Democratica, l’aspetto 
comunicativo principale è la promozione del nuovo soggetto, il cui logo va a sostituirsi a quello dei 
singoli partiti che formano l’alleanza. 
I cartelloni elettorali hanno una precisa struttura grafica: essi sono divisi verticalmente a metà. La parte 
di sinistra è dedicata alla rappresentazione del simbolo e delle issue che campeggiano su sfondi colorati, 
quella di destra è, invece, caratterizzata dall’assenza di colore. 
La comunicazione della Sinistra Arcobaleno si impernia su uno schema che oppone, non a caso, 
sulla sinistra, sfondi colorati a simboleggiare la vita, la positività e, dunque, la scelta giusta da fare, 
contro il buio, il vuoto, l’incertezza e, quindi l’alternativa da scartare posta a destra. Tutta la 
compagna affissioni è imperniata sul concetto di scelta, esplicitamente espresso nel pay-off “Fai una 
scelta di parte” attraverso il quale l’elettore è chiamato direttamente in prima persona a prendere una 
posizione. Anche la forma interrogativa utilizzata per presentare l’offerta politica e il suo opposto 
induce gli Italiani a scegliere tra le due alternative: “Energia pulita o affari sporchi?”, “Aumentare gli 
salari o aumentare i precari?”. La risposta corretta è suggerita dalla contrapposizione tra spazi 
colorati e l’inquietante spazio nero. L’uso dei colori, ha dunque, una forte valenza comunicativa, essi 
potenziano e rafforzano il messaggio espresso nel testo. La scelta, infatti, dei colori adoperati come 
sfondo non è casuale ma funzionale agli argomenti presentati: il verde per la tematica ambientale, il 
giallo per quella del lavoro, e il rosso, colore storico della sinistra e simbolo di lotta, per il manifesto 
riservato a presentare la nuova forza politica e il senso della campagna elettorale77. 
                                                        
 
76 Le immagini dei manifesti sono tratte: da “Sfera Pubblica”,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo>; Sito consultato il 26/07/11 
77 Cfr. S. Iannaccone, La Sinistra, L’Arcobaleno e la Scelta nei manifesti, in “Sfera Pubblica” , 29 febbraio 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=647>; Manifesti elettorali: la Sinistra l’Arcobaleno, le 
elezioni politiche 2008, in “Blogroll” , 19 marzo 2008, <http://www.sidoli.org/blog/cartelloni-pubblicitari/manifesti-
elettorali-la-sinistra-larcobaleno-elezioni-politiche-2008.html>;  
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La pluralità di colori che contraddistingue la comunicazione della Sa, ha anche lo scopo di 
caratterizzare l’identità del nuovo partito, il cui simbolo, composto da pennellate di colore, 
rappresenta diverse realtà unite nell’intento di raggiungere l’obiettivo comune. L’immagine 
sottintende alcune scelte politiche: la pace, i diritti, la cultura della diversità, ambiente quali valori da 
coltivare. Le parole che compongono il nome del partito fanno pensare alla Sinistra come 
l’arcobaleno che appare alla fine di una tempesta e annuncia un tempo sereno senza nuvole. 
 
 
5 - ANALISI ICONOGRAFICA 
 
Da questa analisi è emerso che per quanto riguarda il visual, ovvero l’immagine che i partiti 
decidono di mostrare a suffragio delle loro proposte politiche, la maggior parte predilige poster 
costituiti da fotografie dedicate al candidato, pochi sono i casi in cui il messaggio è espresso da 
un’immagine che ha il compito di ricostruire o illustrare un concetto. 
In comunicazione politica è la “faccia” del candidato, il visual più accreditato. Diffondere l’immagine 
del volto del candidato è fondamentale per influenzare l’effetto mnemonico e aumentare l’indice di 
notorietà del politico. La politica si presenta, dunque, nel caso dei manifesti dell’Udc, Pd, La 
Destra, Lega Nord con il volto e il corpo dei propri leader o candidati rappresentati in veste formale 
(giacca e cravatta per gli uomini, abbigliamento elegante per Daniela Santanchè). L’espressione del 
volto è sorridente o seria coerentemente con il testo, veicolandone con più forza il messaggio. Come 
afferma Mancini nel suo studio sul manifesto politico, «il codice fotografico è il principale elemento 
caratterizzante del manifesto, ne sintetizza alcune parti, sancisce la carica emotiva, ne indirizza la 
lettura».78. La scelta dell’angolo e del piano di ripresa della persona rappresentata è, infatti, rilevante 
in quanto è in grado trasmettere significato e determinare un diverso coinvolgimento con lo 
spettatore79. Così i primi piani di Veltroni, Boselli e Casini inducono facilmente l’immedesimazione 
da parte dell’interlocutore, il mezzo busto di Bossi di trequarti determina un rapporto diretto e 
inequivocabile con l’elettore mentre quello della Santanchè con lo sguardo fuori dall’obiettivo della 
macchina fotografica, instaura un rapporto più labile che non coinvolge in un’interazione il 
destinatario. Infine, l’immagine in piedi, di fianco, di Gianfranco Fini trasmette il senso di autorità 
del personaggio raffigurato. 
La strategia comunicativa di questi partiti punta sulla personalizzazione, processo secondo cui le 
qualità personali del candidato diventano prerogativa fondamentale della proposta politica e di 
conseguenza elemento centrale della comunicazione elettorale. 
Colpisce che nella cartellonistica politica di questa campagna elettorale, ci siano diversi partiti che 
non fanno ricorso alla facce dei propri leader o candidati. 
I partiti che spinti da esigenze identitarie non esaltano il personalismo sui loro manifesti sono quelli 
del Pdl e della Sinistra Arcobaleno. In questi cartelloni elettorali lo spazio è occupato dall’immagine 
del simbolo in quanto quello che interessa far passare è la formazione delle nuove alleanze. Le scelte 
comunicative riflettono la volontà di far conoscere le nuove forze politiche e rinnovare il patto 
fiduciario con il proprio elettorato. Nei manifesti della Sinistra Arcobaleno la centralità del partito è 
rafforzata maggiormente dall’assenza anche dell’indicazione del nome del candidato premier. 
In un momento di affollamento di poster, cartelloni elettorali, è importante riuscire a distinguersi. 
Appartengono a questa categoria i manifesti dell’Italia dei Valori, del Partito Socialista e della Lega 
                                                                                                                                                                                        
 
Pubblicità elettorale 2008, in “Pubblicità grafica ed arti visive” , 16 marzo 2008, 
<http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 25/07/11 
78 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p.49 
79 Ibidem 
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Nord. I primi usano la metafora della bistecca, i secondi tramite un visual che marca l’espressione 
del volto di persone comuni, evocano un sentimento di insoddisfazione alla ricerca di un solidale 
voto di protesta. Il poster “La gallina dalle uova d’oro” di stampo goliardico costituisce un caso 
particolarmente interessante in quanto si tratta di un’immagine chiaramente irreale e artefatta 
risultando, proprio per questo dotata di una particolare forza comunicativa sul piano visivo. Anche 
la riproduzione del “Pellerossa” è di grande efficacia nel colpire l’immaginario dell’elettore che si 
immedesima nel popolo degli Indiani d’America, paragonando il proprio futuro al loro destino. 
 
 
6 - ANALISI CROMATICA E GRAFICA 
 
Per quanto riguarda i colori si nota che essi, in questa campagna elettorale, fanno da protagonisti 
nella comunicazione, venendo largamente usati in modo semantico.  
Il verde viene usato dal Partito Democratico per evidenziare la speranza legata a Veltroni e 
l’approccio ambientalista al programma; per le stesse ragioni i Verdi si sono affidati a questo colore 
per affermare la loro presenza all’interno della Sinistra Arcobaleno. Il verde è anche il colore 
tradizionale della Lega che richiama le radici celtiche della Padania.  
L’azzurro e il blu coprono l’area del centrodestra. Lo sfondo azzurro del Pdl richiama il colore 
tradizionale del partito del cavaliere e quello di Alleanza Nazionale; azzurro come il cielo, simbolo 
di trasparenza e verità. La stessa scelta cromatica è stata adottata anche come fondale dei loghi 
elettorali dei partiti dell’Udc e della Destra per aumentare la visibilità e per infondere serenità. 
Per quel che concerne il rosso, colore ideologico per eccellenza della sinistra, trova poca 
applicazione in queste affissioni, tranne che nel simbolo del Ps. L’alleanza guidata da Bertinotti, 
nonostante la scelta policromatica del logo, (simbolo di una coalizione eterogenea in cui i vari 
schieramenti si uniscono ma non si fondono) non ha voluto rinunciare alla propria identità storica, 
riservando lo sfondo rosso al poster che presenta l’identità del nuovo partito80.  
Il codice cromatico fornisce, inoltre, al di là di significati culturali e politici, un’importante elemento 
che facilità le operazioni di lettura e la riflessione a seconda del contrasto e della luminosità81. Ciò si 
nota in particolare nei manifesti del primo gruppo dell’Udc, dove efficace è il contrasto tra il testo 
bianco e lo sfondo nero e in quello della Destra caratterizzato dall’uso della fotografia in bianco e 
nero che trasmette un senso di pathos. 
Interagisce nella strategia comunicativa dei poster fornendo un richiamo al patriottismo, il rimando 
visivo alla nazione rappresentato dai colori della bandiera nazionale. Il tricolore, valore caratteristico 
della destra, (lo troviamo nei manifesti del Pdl, An, La Destra) è presente anche nell’alleanza di 
Veltroni.  
La maggior parte degli schieramenti ha optato per l’uscita contemporanea di manifesti che hanno lo 
stesso impianto grafico ma che si differenziano per il testo mantenendo però lo stesso pay-off. Ne 
risulta una specie di racconto a puntate, in cui ogni episodio corrisponde a un punto del programma 
elettorale (come nel caso dell’Udc, Lega, An, Ps e Sa), o a un valore ideologico (manifesti del 
secondo gruppo dell’Udc). I vari testi si cimentano in continue variazioni su un tema, sfaccettando 
un unico concetto di fondo, costantemente ribadito in chiusura ricorrendo sempre alle medesime 
parole. Questo meccanismo basato sulla serialità, tipico della pubblicità commerciale, testimonia di 
                                                        
 
80 Colore politico, in Wikipedia, <http://it.wikipedia.org/wiki/Colore_politico>;  
S, Iannaccone, Una campagna elettorale dai colori diversi e con nuovi significati, in “Sfera Pubblica”, 09 aprile 2008,  
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81 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p.50 
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quanto ormai si siano affermati in comunicazione politica i precetti del marketing secondo un 
criterio già adottato in passato da Forza Italia82. 
 
 
7 - ANALISI DELLA DIMENSIONE TESTUALE 
 
 
7.1 Le issue 
 
Le tematiche che ricorrono con maggiore frequenza nei manifesti della campagna elettorale delle 
politiche del 2008 sono: fisco, immigrazione, legalità, famiglia, lavoro, ambiente, sociale.  
In generale si nota che la tendenza comune è quella di differenziarsi dalla concorrenza prendendo 
posizione sui temi legati alle posizioni tradizionali dei partiti cui il candidato appartiene, 
concentrandosi sui problemi più “caldi”, sentiti come prioritari per i cittadini e sui quali esiste già un 
alto livello di attenzione.  
Alleanza Nazionale impronta il proprio impegno e la propria promessa su giustizia, immigrazione, 
fisco; argomenti questi ultimi evidenziati anche dalla Lega Nord. La presenza di temi concreti nei 
manifesti leghisti è robusta e definita. Tuttavia, l’attenzione sembra essere sostanzialmente rivolta a 
tre oggetti preminenti: il fisco, l’immigrazione e il federalismo Anche laddove le issue individuate 
sono diverse ed eterogenee (“strade”, “pensioni”, “salari”, “sicurezza”, “futuro”), esse sono sempre 
ricondotte ai tre argomenti principali. 
L’Udc annuncia provvedimenti a favore della famiglia, della sicurezza e della meritocrazia, restando 
fedeli ai propri valori e aspirazioni. 
Il Pd promette azioni concrete e specifiche nei confronti delle famiglie, degli studenti, dei lavoratori 
e delle imprese. 
La Sinistra Arcobaleno valorizza il tema della tutela del lavoro e dell’ambiente mentre il Partito 
Socialista propone politiche rivolte al rispetto dei diritti civili. Il tema della legalità portato avanti 
dai manifesti dell’Italia dei Valori è anch’esso coerente con la politica di Di Pietro basata sulla 
trasparenza giudiziaria. 
Dall’analisi dei valori e dei temi su cui i partiti chiedono la fiducia agli elettori, emerge l’adeguarsi di 
alcune caratteristiche generali. In primo luogo le issue per essere veramente efficaci devono 
rispettare i punti di forza del candidato e del partito che lo sostiene, offrire soluzioni a problemi che 
l’elettore sente come prioritari. In secondo luogo occorre presentarli ricorrendo a informazioni che il 
cittadino può collegare alla vita quotidiana in modo tale da compiere il collegamento tra le proposte 
politiche e i propri bisogni83. 
Sorprendente è il caso della strategia comunicativa riservata all’affissione del Pdl la quale, a 
differenza delle passate campagne elettorali caratterizzate da manifesti incentrati sulle issue che 
affrontavano punti del programma elettorale84, si concentra in questo caso essenzialmente 
sull’obiettivo di far conoscere e promuovere la nuova coalizione. 
                                                        
 
82 Si pensi alla celebre campagna del 2001 concepita sulle otto issue principali del programma della Casa della Libertà. I 
manifesti vennero fatti uscire ogni 15 giorni con un tema diverso: “Un impegno preciso: città più sicure” fu il manifesto 
che inaugurò la serie cui seguirono: “Un impegno concreto: meno tasse per tutti”, “Un dovere morale: pensioni più 
dignitose”. Terminata la fase delle affissioni tematiche fu la volta di quelle che definivano il premier con diversi 
appellativi “Presidente operaio”, “Presidente imprenditore”, “Presidente amico” (A. Cattaneo, P. Zanetto, op. cit., pp. 
189-191, 233-234) 
83 A. Cattaneo, P. Zanetto, op. cit., pp. 186-188 
84 A. Cattaneo, P. Zanetto, op. cit., p. 189 
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Non propone nessun punto programmatico il manifesto della Destra, il cui messaggio è finalizzato a 
trasmettere la volontà del partito di proporsi come radicata forza di destra legata ai valori 
tradizionali di quell’area politica. Ne emerge una dichiarazione delle linee guida del movimento di 
Storace: patriottismo, conservatorismo, fede cattolica. 
 
 
7.2 Il linguaggio  
 
Il discorso politico si sviluppa essenzialmente sul piano della seduzione. L’obiettivo è il “far credere” 
cui viene fatto seguire esplicitamente in alcune occasioni “il far fare”85. Quindi nel linguaggio deve 
essere preminente l’intento illocutivo, “il far credere” che appare distinto dall’intento perlocutivo del 
“far fare”, che è pure prefissato. 
Analizziamo ora i testi espressi nei manifesti mettendo in evidenza le scelte linguistiche, cioè le 
modalità con cui viene presentato il messaggio al fine di richiamare l’attenzione del destinatario e 
suscitarne il consenso.  
“Rialzati Italia!” è l’invito secco, perentorio a reagire che il Pdl fa al popolo italiano unitamente a una 
dichiarazione di ostilità al principale avversario. Ribadire il malcontento verso il governo 
precedente, contribuisce a persuadere emotivamente verso una scelta “necessaria”. Il linguaggio 
usato è imperativo quasi violento, tipico del negative campaigning.86.  
Completamente diversa è invece la scelta comunicativa del Pd basata su uno slogan che fa leva su 
sentimenti positivi. “Si può fare”, non è rivolto a screditare gli altri, non richiama cose negative, 
emana speranza, delinea un orizzonte di possibilità che se gli elettori daranno fiducia al Pd verrà 
attuato, obbedendo così alla regola della comunicazione politica la quale afferma che si vota per il 
futuro non per il passato87. Alla dimensione temporale del passato si rivolge invece il messaggio 
dell’Italia dei Valori, il quale presenta i risultati ottenuti dal proprio operato politico nella legislatura 
precedente al fine di sensibilizzare gli elettori sull’affidabilità e competenza al governo del partito. 
Tratto comune ai partiti di destra è l’uso di un linguaggio vicino all’elettore composto da termini di 
uso quotidiano. È questo il caso della comunicazione attuata dal Pdl, An, Udc e Lega Nord. Molto 
diffuso è l’impiego di un lessico di impatto che tocca la sensibilità dell’elettore puntando alla sua 
persuasione emotiva; strategicamente in accordo con questo obiettivo è l’uso di parole come “casa”, 
“famiglia”, “valori”, “sicurezza”. In particolare Lega Nord si conferma con un linguaggio ripreso dalla 
quotidianità, parlato dalla gente comune e strutturato nelle modalità espressive dell’emergenza e del 
bisogno impellente; i toni sono diretti, immediati e poco elaborati. La componente retorica e 
persuasiva, caratteristica fondante del linguaggio leghista, è accompagnata da un invito all’azione, al 
contributo concreto che ogni cittadino dovrebbe garantire per la realizzazione dei progetti indicati. 
                                                        
 
85 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p. 29 
86 Questo tipo di comunicazione politica è caratterizzata dall’attacco e dalla critica nei confronti dei schieramenti 
avversari (P. Mancini, Manuale di comunicazione, cit., p. 161) 
87 «La prima regola è che si vota per l’uomo e non per il partito; dunque, il partito deve accettare di mettere avanti 
l’uomo scelto. La seconda è che si vota per un’idea e non per un’ideologia: non si vota per la destra o per la sinistra, sono 
cose senza senso oggi; si vota per il progetto che porta l’uomo politico e non per i programmi politici che lo sorreggono. 
La terza regola è che si vota sempre per il futuro e mai per il passato. gli uomini politici perdono tempo sui bilanci 
difendendo il loro passato, non sanno immetterci verso il futuro mostrandoci come sarà il domani. L’ultima regola che 
riassume tutto è che viene eletto l’uomo che riesce a raccontare al proprio popolo il pezzo di storia che desidera farsi 
raccontare in quell’istante preciso della sua storia, a patto di essere un eroe credibile», Jacques Séquéla, Troppa 
pubblicità uccide la pubblicità, in “ali-quote”, 03 aprile 1998, 
 <http://blog.ali-comunicazione.com/?p=139>; Sito consultato il 25/07/11 
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Ecco allora che nel loro insieme, i manifesti elettorali della Lega Nord suonano come una vera e 
propria “chiamata alle armi” collettiva. 
Interessante notare il particolare tipo di linguaggio popolare su cui ha optato il Partito Socialista. 
La scelta lessicale caratterizzata dal gergo giovanile “Siamo incazzati” è utile a esprimere con efficace 
eloquenza e immediatezza comunicativa la rabbia a livello empatico tramite il quale si cerca di 
provocare “immedesimazione” o “solidarietà”, più che persuasione in senso politico. 
Meno immediato è invece il messaggio dell’Italia dei Valori. L’uso di metafore, rimandi simbolici e 
riferimenti specifici al mondo politico che non tutti gli elettori possono conoscere rende la 
comunicazione troppo cerebrale e astrusa, contravvenendo così a quello che è uno degli assiomi 
della comunicazione e cioè di adeguare sempre il proprio registro al livello più basso quando il 
target è molto vasto. 
Per parlare al suo elettorato La Destra si avvale di un linguaggio semplice e diretto caratterizzato da 
un lessico che fa leva sui sentimenti più profondi delle persone, che va a toccare le credenze e in 
fondo quello che la maggior parte della gente vorrebbe veramente: “credere” in un presente positivo, 
di benessere, di giustizia vera e in un futuro migliore.  
 
 
CONCLUSIONI 
 
L’analisi complessiva dei manifesti considerati, prodotti in occasione delle elezioni politiche del 
2008, ha evidenziato alcuni orientamenti comuni. Ne è emersa una generale tendenza alla 
personalizzazione della comunicazione politica assieme ad una deideologizzazione dei messaggi.  
Quasi tutti i partiti tranne Il Popolo della Libertà, l’Italia dei Valori e la Sinistra Arcobaleno hanno 
scelto di farsi rappresentare dal proprio candidato, il quale diventa non solo l’oggetto della 
comunicazione ma il protagonista stesso del messaggio.  
A differenza delle campagne elettorali precedenti caratterizzate da un linguaggio violento dovuto al 
prevalere del codice comunicativo che puntava a tratteggiare il competitore come un nemico, si 
assiste ad un’inversione di tendenza che vede focalizzare l’attenzione dei partiti sulla presentazione 
delle proprie piattaforme programmatiche. Gli schieramenti espongono agli elettori le loro proposte 
concrete per rispondere alle esigenze delle persone su temi “caldi”. Permane un unico esempio di 
negative campaigning nei manifesti del Popolo della Libertà. Caso a parte è il manifesto della 
Destra, il quale si contraddistingue per l’assenza di issue concrete, sostituite da un messaggio 
fortemente ideologico. Se per quanto riguarda la dimensione testuale si nota una mancanza di 
richiami di tipo ideologico, essi vengono invece affermati, nella cartellonistica del centrodestra dalla 
rilevanza dei propri loghi elettorali. Si pensi all’Udc che non rinuncia allo scudo crociato, simbolo 
legato alla propria tradizione politica legata ai valori religiosi e alla fiamma del partito della Destra. 
Ugualmente la cartellonistica del Popolo della Libertà e di Alleanza Nazionale attesta il loro 
patriottismo attraverso la rappresentazione del tricolore. 
Il presente studio ha, inoltre, rilevato, l’utilizzo di stili e linguaggi di chiara derivazione pubblicitaria 
costituiti da slogan accattivanti, giochi di parole, grafica gradevole e dal tratto della serialità. Ciò 
dimostra un diffuso ricorso a professionisti della comunicazione esterni ai partiti. 
Interessante notare, infine, la presenza dell’indirizzo web su tutti i manifesti ad esclusione di quelli 
del partito di Di Pietro, dell’Udc e del Partito Democratico. Questo elemento fa rientrare la 
campagna elettorale del 2008 nel genere post moderno caratterizzato dall’uso di internet al fine di 
instaurare un dialogo diretto con la cittadinanza, una comunicazione non più solo a una via bensì a 
due, dove il canale di ritorno è aperto ad accogliere le opinioni degli elettori. 
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